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摘 要 
改革开放以来，我国社会经济得到了快速发展，医疗水平也得到了提高，我
国人民随之对健康意识也与日俱增。作为开展医疗服务的第一步，体外诊断
（IVD）已越来越受到国人的重视，需求也越来越旺盛。除了国内各大公立医疗
机构中的检验科，实验室诊断中心和体检中心外，各类私立的体检中心也开始攒
露头角，一些高端体检套餐也跃跃欲试。这些体检项目小到几百元每人次，高到
几万甚至几十万不等，说明了这块蛋糕之市场潜力。作为向这些需求提供解决方
案，从事医疗体外诊断产品生产和经营的各类生物科技公司也如雨后春笋般地成
立并发展起来，随之而来的是竞争的加剧。本文希望通过对 BT 公司营销策略的
研究，为我国体外诊断行业市场的发展提供一些有益的参考和借鉴。 
本文从体外诊断行业的特点分析入手，结合 BT 公司的实际操作，运用 PEST
分析法、SWOT 分析法、波特的五力模型和波特的竞争战略等理论对 BT 公司的
营销环境和竞争环境进行分析，然后再运用定位理论（STP）和 4Ps’理论提出
BT 公司的营销战略和营销策略，并详细论述策略的实施步骤，希望本文的研究
对 BT 公司的营销活动有实际指导意义，也希望能为国内体外诊断市场和人民健
康事业做出应有的贡献。 
我国体外诊断（IVD）行业较国外起步晚，在学术水平和产品研发制造方面
目前落后于发达国家。在该领域，市场营销的探讨通常停留在表面现象的分析，
缺乏理论上的支撑。本文希望通过对 BT 公司营销活动的分析，结合作者在体外
诊断行业内多年来的营销经验，来弥补这一方面的缺憾。 
 
 
关键词：体外诊断（IVD）；定位理论（STP）；4Ps’理论 
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Abstract 
 
Since the reform and opening in China, Chinese social economy obtained 
the fast development; the medical level has improved, and with our 
people's health consciousness is growing. As the first step for the 
development of medical service, in vitro diagnostic (IVD) has been thought 
highly of by most of people in China, also more and more strong demand. 
Besides the clinical lab in the domestic big public hospitals, laboratory 
diagnosis center and the physical examination center, all kinds of private 
medical centers began to emerge, also some high-end physical examination 
packages. These small physical examination projects are from hundreds of 
yuan each time to tens of thousands or even hundreds of thousands of differ, 
shows the market potential of this market. As to offer a solution to these 
requirements, all kinds of biotech companies, whatever production or 
sales of in vitro diagnostic, have mushroomed miraculously, followed by 
strong competitions. This paper hopes to provide some useful reference 
for the development of in vitro diagnostic industry market in China 
through the study of BT company marketing strategy.  
From the analysis on the characteristics of in vitro diagnostic 
industry, combining the actual operation of BT, using PEST analysis, SWOT, 
Porter's five model and Porter's competitive strategy theory, BT 
company's marketing environment and competition environment is analyzed, 
and then on the basis of the theory of positioning (STP) and 4 Ps theory, 
BT company's marketing strategy is put forward, and the implementation 
of the strategy is discussed in detail step by step, hope that this article 
research on the marketing of BT has practical guiding significance, also 
hope to make due contribution to people's health for in vitro diagnostic 
domestic market. 
In vitro diagnostic (IVD) industry in China started late, compared 
to foreign market. At present, whatever in the academic level or the 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
product of research, the development of manufacturing is behind the 
developed countries. In the field, the discussions of marketing usually 
stay in the analysis of the surface, the lack of theoretical support. This 
paper combined with the author on the in vitro diagnostic industry for 
many years of marketing experience hopes to make up for this through the 
analysis of BT company marketing activities.  
 
Key words: In Vitro Diagnostic (IVD); Positioning Theory (STP); 4 Ps’ 
Theory 
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第一章  绪论 
第一节  研究背景 
中国改革开放三十多年来，我国已经从一个落后贫穷的发展中国家开始逐步
地向发达国家追赶，最突出的表现就是，2012 年我国的经济总量超越日本，成
为仅次于美国的全球的第二大经济体。但是城乡差别，贫富分化，经济结构的不
合理等诸多问题，使我们还很难成为真正意义上的经济强国。医疗、教育和房地
产被形容为中国老百姓头上的“新三座大山”，这些问题加剧了社会矛盾，使得
党和国家创建和谐社会的期许面临着挑战。所以，现在的医改、教改和房价的调
控变得刻不容缓。医疗体制的改革面临着诸多问题，不仅牵涉到不同利益团体，
而且还受到政府职能部门的改革以及人们观念的转变。医疗的改革是一个世界性
问题，就连美国的奥巴马政府也因为医疗改革也曾一度导致了美国政府工作的停
摆。中国“看病难，看病贵”的现状把医疗界推到了风口浪尖，尽管卫生部门和
广大医疗机构使出了浑身解数，但是还是收效甚微。归根到底还是医疗资源的匮
乏！苦读医书数十载的学子们，其结果是形成了投入和产出的倒挂，造成了医疗
人力资源的大量流失；目前各大城市的知名医院，走廊上很少有不加病床的，而
大部分乡镇卫生院前门可罗雀，说明了有限的医疗资源配置极不平衡。 
BT 公司虽然成立只有六年，但是其主要成员却在体外诊断（以下简称 IVD）
行业有着丰富的行业经验，公司希望通过自身团队的努力实现经济效益和社会效
益的双丰收。 
体外诊断（IVD）是医疗机构开展医疗服务的第一步。本文通过对体外诊断
行业的特点分析，结合 BT 公司近年来在市场上的实际运作和发展方向，运用市
场营销理论来分析 BT 公司的营销战略和营销策略，为近年来 BT 公司的市场营
销工作做一个梳理，希望能为 BT 公司的发展找到一条正确之路，并为我国体外
诊断行业的生产和经营企业探索营销策略提供借鉴。 
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第二节  研究意义 
本文试图从分析 BT 公司市场营销的实际运作入手，运用所学的营销理论知
识，来进一步完善营销理论知识，丰富体外诊断行业市场营销的解决方案，进而
为我国人民的健康事业贡献一份力量。 
一、理论意义 
体外诊断（IVD）行业作为新兴的医疗产业，在我国起源于上世纪八十年代，
形成于九十年代，发展于本世纪的第一个十年。由于其专业性强，所以普通百姓
对 IVD 行业比较陌生，甚至连从事医药行业的专业人员也对此行业知之甚少。
因此，有关研究体外诊断行业的文献凤毛麟角，大部分研究只是一些粗浅的行业
分析报告。从内容上来看也只是一些专门从事行业分析，或是一些投资分析部门
的行业分析报告。这些报告只是行业内各种数据和现象的罗列，并无系统理论的
支撑。作者希望通过自己多年的行业工作经验，运用在课堂上所学的理论知识，
从理论高度来分析概括体外诊断行业市场营销的特点，并能提出能针对我国体外
诊断行业特点的市场营销策略。 
二、现实意义 
一直以来，以检验医学为核心的体外诊断行业，其学科建设可谓是一波三折。
先是被简单地称作化验，然后又叫检验，再命名为医学检验，直到现在被认定为
检验医学，其内涵不断的在增加，学术地位也在逐步提高。但是随着近十年来体
外诊断行业的飞速发展，市场容量不断地增大，各种鱼目混珠的乱象充斥市场，
有时甚至发生了“劣币驱逐良币”的现象。从体外诊断行业的人员素质来看，在
行业的形成期，中专毕业生是该行业的中坚力量，学术水平普遍低下，和国外有
着较大的差距，直到当前的本科生、研究生逐步开始成为主导，情况才有所改观。
但是目前该行业的从业人员大都也只是了解相关的检验医学知识，对营销知识基
本一无所知，这样就无法能对消费者的需求进行深入的分析，也就不能生产出适
销对路的产品来。本文希望通过对 BT 公司营销策略的分析，不仅对 BT 公司的
发展具有很好的指导作用，而且可以对本行业的其他企业具有一定的借鉴作用。 
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三、社会意义 
医疗体制改革是党和国家对我国广大人民群众一项重要的民生工程，本文试
图通过对BT公司营销策略的分析，可以对医疗服务中的重要一环——体外诊断，
这一行业的改革提供一些有益的理论指导，从而更好地为我国人民的健康事业做
出应有的贡献。 
第三节  研究的框架和思路 
本文将从体外诊断行业的特点分析入手，系统地介绍该行业在国内外的发展
状况，运用两年来在 EMBA 课堂上的所学习到 PEST 和 SOWT 分析法、波特教
授的“五力”模型和竞争战略等营销理论知识和分析方法，对 BT 公司目前所处
的市场营销环境进行分析。然后运用 STP 分析确定企业的营销战略，即在市场
细分、目标市场的选择以及市场定位的基础上确定 BT 公司的目标市场和营销战
略，再从市场营销的四个可控因素出发，对 BT 公司经营的产品，价格，渠道和
促销等营销策略进行深入地分析，制定与完善 BT 公司的市场营销策略，以保证
企业营销战略的贯彻与实施，使得 BT 公司在科学的理论知识指导下得以健康地
发展。 
全文共分为六个部分。在第一章的绪论中着重阐述本文的研究背景，对本文
研究应用的相关理论进行综述，阐明本文研究的现实意义和社会意义，介绍论文
撰写的框架和思路。第二章通过探讨市场营销的概念来进一步理解什么是真正的
市场营销，以及通过对营销理论分析工具的阐述，为后续 BT 公司的案例分析奠
定坚实的理论基础。体外诊断行业具有很强的专业性，在第三章中将对其行业背
景及国内外发展状况进行介绍和分析。第四章是对 BT 公司的营销环境进行综合
分析，主要从三个方面来分析：1. 对人口、文化、经济、政治、法律和技术等
宏观经济要素的分析；2. 对购买者市场行为的分析；3. 对同行业现有竞争者、
潜在竞争者、供应商、购买者和替代品等竞争要素的分析来阐述目前 BT 市场所
面临的竞争环境。第五章和第六章是本文的重点，第五章主要通过 STP 分析，
即市场细分、目标市场的选择和目标市场的定位来确立 BT 公司的营销战略。第
六章根据市场营销理论，从产品，价格，渠道和促销四个方面来阐述 BT 公司的
营销策略的制定和实施。 
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第二章  营销理论综述 
伴随着管理学的发展，市场营销学产生于二十世纪初期的美国。我国是随着
上世纪八十年代的改革开放，特别是 1992 年中国共产党在“十四大”上提出建
设社会主义市场经济后，西方的营销理论才不断地被国人引入。人们不断地认识
到科学的营销理论比起学徒式的经验推销来得更加有效。这二十年来，市场营销
是各个企业管理层急需解决的头等大事，全球企业 CEO中有超过 1/3是来自市场
营销方面的专业人才，其重要性可见一斑！ 
第一节  市场营销的概念 
    市场营销学是一门建立在哲学、数学、经济学、管理学、社会学、心理学和
运筹学等学科基础上的边缘学科，是一门理论与实践密切结合的应用学科，是在
市场经济高度发展基础上出现的新兴学科。① 
自美国学者梅纳德（Maynard）和贝克曼（Beckman）1952 年第一次对市场
营销进行了定义，后来美国市场营销协会（AMA）和理查德（Richard T. Hise）
等先后分别给市场营销重新定义，但这些定义均集中在推销意义上，没有完全从
消费者角度出发。直至美国市场营销专家，西北大学教授菲利普·科特勒（Philip 
Kotler）将市场营销定义为：“市场营销是个人和集体通过创造，提供出售，并
同别人交换产品和价值，以获得其所需所欲之物的一种社会和管理过程”②。 
因此，针对菲利普·科特勒这一市场营销的定义，我们应该从消费者的需求、
产品和服务、价值、交换和市场这些关键要素来全方位地考虑市场营销。首先，
我们的产品和服务的开发，一定要基于消费者需求的角度为出发点，千万要避免
计划经济时期的“以产定销”。要根据消费者的消费习惯，设计出更多的能通过
消费者自身需求来拉动的产品和服务，而不是制造出将来需要生产者花很大力气
去推销给消费者的产品和服务。其次，我们要重视顾客价值和顾客满意度，也就
是让客户感到物有所值，甚至于物超所值。当你提供的产品和服务，超过了客户
                                                             
① 胡正明：《市场营销学》，山东人民出版社，2002 年 1 月第 1 版，前言，第 1 页 
②［美］菲利普·科特勒：《营销管理》（第 8 版），上海人民出版社 1997 年版，第 6 页 
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的期望值，客户的满意度就大大提高了，他们也就很难再离开你了。最后，我们
还要关注市场，市场里不仅是现有客户，它更是指大量的潜在客户。 
第二节 市场营销常用的分析工具 
     市场营销作为一门独立的学科，其理论知识也不断地完善和丰富，这一切
均来源于市场营销的实践活动。而在实践活动中，我们会时常运用到很多来源于
营销理论的分析工具，这些实用的分析工具犹如庖丁解牛般将很多复杂的问题简
单明了地呈现在我们面前，大大增强了我们分析问题和解决问题的能力。下面就
简单地介绍下本文中即将运用到的一些分析工具。 
一、PEST 分析法 
企业所处的市场环境有微观市场环境，如公司内部，顾客，供应商，竞争者
等，还有宏观市场环境。PEST 分析法经常运用在企业进行战略选择中所要考虑
的宏观环境。通过这些要素的分析，可以了解企业目前所处的宏观环境，从而选
择合适的企业战略。这些要素主要有政治（politics），经济（economic），社会
（society），技术（technology）等。毫无疑问，政治因素历来是对市场宏观环
境有着重大影响的，如政局的稳定，政府对于经济的干预程度，政策的连续性等，
其中还包含着很多法律因素，如政府的各项立法等对市场环境有着巨大的影响作
用。经济因素有经济体制，收入水平，GDP，通货膨胀，利率等。我国过去的计
划经济时期的市场环境和现在的市场经济的市场环境显然有着明细的区别。社会
因素有人口数量，生活方式，宗教信仰，教育，价值观，消费结构等，其中包含
着很多文化因素。技术革新带来新的市场机会是显而易见的，如互联网的出现改
变了传统的营销模式，苹果的崛起无疑对诺基亚是一个沉重的打击。但 PEST 分
析要素里缺乏了对自然环境的分析，特别是多年来的工业化生产给当今的环境造
成的负面影响，造成自然资源匮乏，环境污染等后果，对宏观市场环境影响巨大。 
二、SWOT 分析法 
与 PEST 研究企业所处的宏观环境不同，SWOT 分析法主要是研究企业所
处的市场微观环境，是由 20 世纪 80 年代初美国旧金山大学韦里克教授提出的，
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主要用来分析竞争对手，帮助企业制定发展战略。其中 S 代表优势（Strength），
W 代表劣势（Weakness），O 代表机会（Opportunity），T 代表威胁（Threat）。
通过 SWOT 分析，企业可以系统地分析相对于竞争对手所具有的自身优势和劣
势，以及企业所面临的市场机会和威胁，从而更好地做到扬长避短。下表 2.1
为根据 SWOT 分析法，列举了企业的具有优势与劣势，所面临的机会与威胁。 
 
表 2.1 SWOT 分析模型 
外 
部 
环 
境 
外部威胁（T） 外部机会（O） 
市场增长较慢 
竞争压力增大 
不利的政府政策 
新的竞争者进入行业 
替代品销售额正在上升 
用户讨价还价能力增强 
用户偏好转变 
通货膨胀递增及其他 
纵向一体化 
市场增长迅速 
可以增加互补产品 
能争取到新的用户群 
有进入新市场的可能 
有实力发展成企业集团 
相比同行业其他企业绩效表现优良 
延伸产品线 
内 
部 
环 
境 
内部优势（S） 内部劣势（W） 
产权技术 
成本优势 
竞争优势 
特殊能力 
产品创新 
具有规模经济 
良好的财务资源 
高素质的管理人员 
公认的行业领先者 
买方的良好印象 
竞争劣势 
设备老化、资金拮据 
战略方向不明 
竞争地位恶化 
产品线范围太窄 
技术开发滞后 
销售能力不足 
管理水平相对低下 
战略实施的历史纪录不佳 
不明原因的利润率下降 
 
资料来源：吴泗宗，盛敏，熊国铖，市场营销学，清华大学出版社，2012 年 7 月 
 
三、波特的“五力”模型 
美国哈佛大学商学院教授迈克尔·波特（Michael Porter）根据行业分析和
企业的竞争战略于 80 年代提出了五力分析模型，对企业的战略制定产生全球性
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深远影响。波特的五力分析模型将影响企业的众多竞争因素归纳为简要的五种
竞争力量，以此分析行业中基本的竞争势态，了解企业所面临的竞争环境。这
五种力量分别是行业内现有竞争者的竞争，潜在入侵者的威胁，供应商议价能
力，客户议价能力，替代品的威胁。五种力量相互作用，影响着企业甚至行业
的竞争势态，最终影响行业和企业利润潜力的变化。图 2.1 形象地显示了这五种
力量相互间的作用和影响。 
 
 潜在入侵者威胁 
 
 
供 
应 
商 
议 
价 
能 
力 
 
行业内现有竞争者的竞争 
  
客 
户 
议 
价 
能 
力 
 
 
替代品威胁 
 
图 2.1 波特“五力”分析模型 
 
1. 行业内现有竞争者的竞争 
在目前的市场经济环境中，行业内现有竞争者是最显而易见的，在有限的市
场容量中，抢占现在竞争对手的市场是最直接的，也是最容易看得到的。如三星
智能手机的一度崛起确实让如日中天的苹果手机大伤脑筋，三星每卖出一台手
机，可能争取的就是苹果的用户。在 IVD 的微生物市场中，美国 BD 和法国梅
里埃公司可谓是针尖对麦芒，两者占据了该市场的 90%以上份额，BD 公司得到
的客户基本上就是梅里埃公司失去的客户。BT 公司经销的英国 R 品牌的质控品
和美国 Biorad 公司在中国市场上形成了直接的竞争关系，两个品牌基本在中国
市场的市场份额达到了 80%以上。 
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2. 客户议价能力 
客户的议价能力直接影响着企业的利润。议价能力强的客户通常是有很大
的购买量，或者是可选择的供应商很多，产品的独特性少，较容易获得。淘宝
网上买东西便宜不仅仅是因为省去了实体店的房租，更重要的是客户选择的余
地很大，更换卖主很容易，增强了买主的议价能力，这就是所谓的“客大欺店”。 
3. 供应商议价能力 
如果说客户的议价能力影响的是企业的产品或服务的售价，那么供应商的
议价能力影响的就是企业的成本。如果供应商数量少，产品独特，甚至几乎垄
断，或是企业更换供应商的成本很高，或者企业自己后向一体化的能力弱，而
供应商的前向一体化能力强，则会提高供应商的议价能力。 
4. 潜在入侵者的竞争威胁 
潜在的入侵者对有限的市场份额带来的是雪上加霜，使得行业的平均利润
和企业的有限利润继续下降。日前众多经营困难的制药企业计划进入体外诊断
行业，将使得体外诊断行业的平均利润迅速下降，以至于现存企业不得不努力
通过提高产品质量和服务水平，降低售价，提高销量来维持现有的利润。 
5. 替代品威胁 
替代品的威胁往往容易被企业忽视，原因是来自替代品的竞争显得不那么
直接。当富士和柯达正打的热火朝天的时候，他们可能还没有认识到致使他们
走到尽头的不是对方，而是数码照相技术。把诺基亚逼到绝境的不是苹果，而
是智能手机。 
运用“五力”模型，能帮助企业认识和分析自身面临的竞争现状。 
四、波特的竞争战略 
迈克尔·波特的竞争战略中除了上面讲述的“五力”模型外，还提出了企
业竞争的三个基本战略，它们分别是：总成本领先战略（overall cost lead ship），
差异化战略（differentiation）和聚焦战略（focus）。 
1. 总成本领先战略，又称低成本战略，是指企业用一种产品来满足整个市
场所有消费者的需求，从而实现规模的经济效益，降低单位产品的生产成本，使
企业的成本低于竞争对手，从而获得竞争优势的一种战略。为此，企业的一切行
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为将是围绕着如何降低各项成本来进行管理，如通过减少产品的品种和规格，力
图使单一产品做到规模化，使得单品成本降到最低。同时，通过减少研发的投入，
广告等促销手段来减少开支，进一步降低成本，力图不断地扩大市场份额来维护
自身的市场地位。 
2. 差异化战略。如果说总成本领先战略靠的是以量取胜，薄利多销的话，
那么差异化战略靠的是以质取胜。即企业根据不同的市场消费者的不同需求，生
产不同的产品，从而与竞争对手形成差异化的竞争优势。企业采取差异化竞争战
略时，要始终保持产品和服务的独特性，以区别于其他竞争者，从而获得高额的
回报。企业要从产品和服务的研发设计开始，在生产、销售直至售后服务的整个
过程都力图维持它的独特性，让竞争对手很难模仿，客户也较不容易找到替代品，
所以客户愿意支付较高的价格来购买企业的产品和服务。但是差异化战略相比总
成本领先战略市场份额的提升较慢，为了差别化，成本的投入也会较大。因此不
断地创新是差异化战略所不可缺少的。 
3. 聚焦战略。不同于总成本领先战略和差异化战略的市场目标针对于整个
行业，聚焦战略是将整个目标市场根据不同的需求和特点，细分成若干个小市场，
针对于每个小市场实施不同的战略。在这些小市场里，有的可以实行总成本领先
战略，有的则可以实行差异化战略，做到两者兼顾。 
波特认为徘徊在三种战略是比较危险的，企业应根据自己内外部的资源条
件，以及企业的战略目标来考虑确定选择其中的一种战略。表 2.2 表述了企业选
择这三种基本战略时所需要考虑的组织基本条件，技能和资源。 
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